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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pelaksanaan advertising terhadap keputusan 
pembelian baik secara bersama-sama maupun parsial, variabel yang memiliki pengaruh paling dominan 
serta persepsi masyarakat Kota Mataram terhadap periklanan yang dilakukan oleh PT Narmada Awet Muda. 
Variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini adalah media cetak, media elektronik, dan media luar 
ruangan, sedangkan variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif kuantitatif. Hasil dari uji F 
pada penelitian ini menunjukkan nilai sig F yaitu sebesar 0.001, yang berarti secara simultan/serentak, 
variabel-variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil uji t 
menunjukkan bahwa variabel media cetak dan media elektronik berpengaruh secara signifikan, sedangkan 
variabel media luar ruangan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Memasukkan 
variabel dampak komunikasi terhadap respons konsumen seperti AIDA (attention, interest, desire, action), 
hierarchy-of-effect model dan model komunikasi mungkin akan memberikan sumbangan yang lebih berarti 
terhadap penelitian sejenis. 
Kata Kunci: Periklanan dan Keputusan Pembelian 
 
ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of advertising on purchasing decisions implementation either 
jointly or partially , the variable that has the most dominant and the public perception of Mataram City to the 
advertising done by PT Narmada Ageless . The independent variables used in this study is the print media, 
electronic media, and the outdoor media, while the dependent variable used in this study is the buying 
decision. The method used in this research is descriptive quantitative research methods. The results of the F 
test in this study showed sig F value of  is equal to 0.001 , which means simultaneously/concurrently , the 
variables significant effect on buying decision variable. T test results showed that the print media variables 
and electronic media significant influence , while the outdoor media does not significantly influence the 
purchase decision . Incorporating the impact of variables such as communication on consumer response 
AIDA (attention , interest, desire , action ) , a hierarchy - of- effects model and the communication model 
may provide a more meaningful contribution to the similar research. 
Keywords: Advertising and Purchasing Decisions 
 
PENDAHULUAN 
Kegiatan promosi dipandang sebagai salah 
satu bagian yang vital dari rangkaian kegiatan 
pemasaran yang berfungsi sebagai alat 
komunikasi yang digunakan perusahaan untuk 
menginformasikan, mempengaruhi, dan 
membujuk calon konsumen akan produk atau jasa 
yang dihasilkan oleh perusahaan. Terdapat empat 
komponen utama dalam kegiatan promosi yaitu 
periklanan (advertising), penjualan pribadi 
(personal selling), promosi penjualan (sales 
promotion), dan publisitas (publicity) dimana 
kesemua komponen-komponen ini lebih dikenal 
dengan istilah bauran promosi atau promotional 
mix. Berdasarkan keempat komponen promosi 
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tersebut, advertising merupakan media yang 
paling sering digunakan pemasar sebab memiliki 
keunggulan dalam kecepatan menyebarkan 
informasi dan kemampuan untuk diingat dalam 
kurun waktu yang singkat.  
Advertising ditujukan untuk 
memperkenalkan kemudian meyakinkan (kognisi) 
dan memberikan suatu stimulus yang positif 
(afeksi) kepada konsumen yang berkaitan dengan 
produk dan merek. Advertising perlu dilaksanakan 
oleh setiap perusahaan tidak terkecuali oleh 
perusahaan air minum dalam kemasan (AMDK), 
mengingat persaingan antar perusahaan dan 
pertumbuhan bisnis di sektor ini terus 
berkembang.  
Di Indonesia pembagian pasar kategori 
minuman siap minum masih dikuasai oleh tiga 
jenis minuman. Sebesar 84,1 persen dari total 
pasar masih didominasi oleh AMDK, selanjutnya 
minuman teh cepat saji sebesar 8,9 persen, dan 
minuman berkarbonasi sebesar 3,5 persen, disusul 
dengan minuman dalam kemasan lainnya sebesar 
3,5 persen. Saat ini, ada sekitar 500 perusahaan 
AMDK yang beroperasi diseluruh Indonesia. PT. 
Narmada Awet Muda adalah salah satu 
perusahaan AMDK yang berlokasi di Kota 
Mataram, Nusa Tenggara Barat yang hingga saat 
ini telah memproduksi berbagai pilihan kemasan 
produk air mineral, antara lain kemasan gelas 
plastik dengan ukuran 240 ml, kemasan botol 
plastik dengan ukuran 600 ml dan 1500 ml, dan 
kemasan galon dengan ukuran 19 liter. 
PT. Narmada Awet Muda telah melakukan 
berbagai kegiatan advertising untuk memasarkan 
produk-produk mereka. Pelaksanaan advertising 
tersebut antara lain, mengiklankan produk mereka 
melalui surat kabar, menggunakan media outdoor 
seperti baliho dan spanduk, memasang iklan 
melalui radio, dan melalui kegiatan sosial dan 
kemanusiaan. 
Tujuan dalam penelitian ini adalah (1) 
untuk mengetahui pengaruh variabel advertising 
(media cetak, media elektronik, media luar 
ruangan) secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian AMDK Narmada, (2) untuk 
mengetahui pengaruh variabel advertising secara 
individual terhadap keputusan pembelian AMDK 
Narmada, (3) untuk mengetahui variabel 
advertising yang paling dominan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian AMDK 
Narmada, dan (4) Untuk mengetahui persepsi 
masyarakat Kota Mataram terhadap periklanan 
yang telah dilakukan oleh PT. Narmada Awet 
Muda. 
TINJAUAN PUSTAKA 
Periklanan 
 Promosi merupakan salah satu dari 
rangkaian kegiatan pemasaran yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk 
mereka kepada konsumen yang di dalamnya 
memuat informasi, membujuk, dan mempengaruhi 
pola pikir konsumen terhadap segala sesuatu yang 
berkaitan dengan barang atau jasa yang dihasilkan 
untuk konsumen. 
Bauran promosi merupakan kombinasi 
strategi promosi yang mengandung lima variabel 
di dalamnya yaitu periklanan, penjualan pribadi, 
promosi penjualan, dan publisitas yang dapat 
digunakan salah satu atau kombinasi dari variabel-
variabel tersebut untuk mencapai tujuan 
pemasaran. 
 Periklanan merupakan alat komunikasi 
yang digunakan pemasar untuk memberikan 
informasi kepada konsumen sehubungan dengan 
produk, ide, atau jasa melalui cara yang persuasif. 
Suyanto (2007:145) menyatakan, “penetapan 
tujuan periklanan harus berdasarkan pada 
keputusan-keputusan sebelumnya mengenai pasar 
sasaran, penentuan posisi pasar dan bauran 
pemasaran. Setelah pasar sasaran, strategi 
penentuan posisi dan bauran pemasaran jelas, 
barulah menetapkan tujuan periklanan. Tujuan 
periklanan dapat digolongkan menurut 
sasarannya, yakni untuk memberi informasi, 
persuasi, atau mengingatkan para pembeli, 
menambah nilai dan membantu usaha lain 
perusahaan”. 
Menurut Perreault dan McCarthy 
(2009:144), periklanan dapat dibagi menjadi dua 
tipe, yaitu periklanan produk dan periklanan 
institusional. 
1. Periklanan Produk 
a. Periklanan Pionir 
Periklanan yang dilakukan pada tahap 
awal siklus hidup produk. 
b. Periklanan Kompetitif 
Periklanan langsung bertujuan 
mendapatkan tindakan pembelian sesegera 
mungkin dari konsumen. Sedangkan 
periklanan tidak langsung memberikan 
informasi berupa keunggulan produk. 
c. Periklanan Pengingat 
Periklanan yang berusaha untuk 
memelihara nama produk mereka di benak 
konsumen. Periklanan jenis ini digunakan 
ketika mendapati penurunan permintaan 
atas produk. 
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2. Periklanan Institusional 
Periklanan institusional dilakukan oleh 
organisasi untuk menginformasikan, 
membujuk, atau mengingatkan dengan tujuan 
dasar untuk membangun reputasi yang baik 
atau memperbaiki hubungan antar organisasi, 
pelanggan, pemasok, pemegang saham, 
karyawan hingga masyarakat umum. 
 Kotler (2005:289) menjelaskan terdapat 
berbagai media periklanan yang dapat digunakan 
oleh pemasar, yaitu menggunakan media 
elektronik seperti radio, televisi, telepon, dan 
internet serta media cetak seperti surat kabar, 
reklame, majalah, berita berkala, dan brosur. 
Advertising dilaksanakan untuk mencapai 
beberapa tujuan yang mampu mendeskripsikan 
dan menarik minat atas suatu produk kepada 
konsumen. Suyanto (2007:145) menjelaskan 
tujuan-tujuan tersebut sebagai berikut: 
1. Iklan Informatif 
Bertujuan untuk membentuk permintaan 
pertama dengan memberitahukan pasar tentang 
produk baru, kegunaan, cara kerja, perubahan 
harga, pelayanan yang tersedia, biasanya 
dilakukan dengan cara besar-besaran pada 
tahap awal pengenalan suatu produk. 
2. Iklan Persuasif 
Bertujuan membentuk permintaan selektif 
terhadap suatu merek, dilakukan pada tahap 
kompetitif dengan membentuk preferensi 
merek, mendorong konsumen untuk melakukan 
alih merek, mengubah persepsi konsumen 
tentang atribut produk, dan membujuk 
konsumen untuk melakukan pembelian 
sekarang. 
3. Iklan Pengingat 
Bertujuan mengingatkan konsumen pada suatu 
produk yang sudah mapan bahwa produk 
tersebut mungkin akan dibutuhkan kemudian, 
mengingatkan konsumen tempat dimana dapat 
membelinya, membuat konsumen tetap 
mengingat produk tersebut walau bukan pada 
musimnya, dan mempertahankan kesadaran 
puncak. 
4. Iklan Penambah Nilai 
Bertujuan menambah nilai merek dengan 
melakukan inovasi untuk mengubah persepsi 
konsumen, perbaikan kualitas produk dan 
penguatan persepsi konsumen. Iklan produk 
yang efektif akan dipandang lebih elegan, lebih 
bergaya, lebih prestisius, dan mungkin kuat 
dalam persaingan. 
 
 
Keputusan Pembelian 
Kotler dan Keller (2006:173) 
mendefinisikan sebagai perilaku konsumen adalah 
studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 
memanfaatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.  
Seringkali pemasar mengalami kesulitan dalam 
mengenali konsumen mereka yang menyebabkan 
ketidakpahaman kebutuhan, motivasi dan 
preferensi konsumen yang merupakan sumber 
kegagalan terbesar bagi perusahaan. Oleh karena 
itu, perilaku konsumen adalah hal mendasar yang 
wajib dikenali oleh para pemasar untuk 
tercapainya tujuan dari pemasaran. 
Setiap konsumen akan memiliki keputusan 
yang berbeda-beda terhadap pembelian suatu 
produk, ini didasarkan oleh faktor-faktor yang 
dapat mempengaruhi mereka. Menurut Kotler dan 
Keller (2006:174) sebuah perilaku pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh tiga unsur yaitu: (1) 
kebudayaan, (2) sosial, dan (3) faktor personal. 
 
Hipotesis 
Terdapat tiga variabel bebas (independent) 
dalam kerangka pikir ini, yaitu media cetak (X1), 
media elektronik (X2), dan media luar ruangan 
(X3). Sedangkan variabel terikat (dependent) 
terdapat satu, yaitu: keputusan pembelian (Y). 
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui 
apakah terdapat pengaruh advertising terhadap 
keputusan pembelian AMDK pada produk 
Narmada.  
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah hipotesis kerja yang dinyatakan sebagai 
berikut: 
1. Diduga media advertising (media cetak, media 
elektronik, media luar ruangan) berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian 
AMDK Narmada. 
2. Diduga media advertising (media cetak, media 
elektronik, media luar ruangan) secara parsial 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
AMDK Narmada. 
3. Media Luar Ruangan berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian AMDK 
Narmada. 
 
METODE PENELITIAN 
Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah metode penelitian deskriptif kuantitatif, 
yang bertujuan untuk menjelaskan kepada 
pembaca dalam mengungkapkan suatu masalah 
atau peristiwa dengan apa adanya untuk 
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mengungkapkan fakta secara lebih mendalam. 
Menurut Nawawi (2003:64) metode deskriptif 
yaitu metode-metode penelitian yang memusatkan 
perhatian pada masalah-masalah atau fenomena 
yang bersifat aktual pada saat penelitian 
dilakukan, kemudian menggambarkan fakta-fakta 
tentang masalah yang diselidiki sebagaimana 
adanya diiringi dengan interpretasi yang rasional 
dan akurat. Obyek dari penelitian ini adalah 
konsumen AMDK Narmada yang berada di Kota 
Mataram. 
 
Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian ini 
menggunakan data primer dan data sekunder. Data 
primer yang diperoleh berasal dari kuesioner yang 
disebarkan kepada responden yang mengkonsumsi 
atau mengetahui produk AMDK Narmada dan 
wawancara dengan pihak PT. Narmada Awet 
Muda untuk mengetahui sejarah perusahaan, 
struktur organisasi, dan informasi lain yang 
berkaitan dengan penulisan penelitian ini. 
Sedangkan untuk data sekunder berasal dari 
tangan kedua, ketiga dan seterusnya, artinya 
melewati satu atau lebih pihak. 
 
Populasi dan Sampel 
Sugiyono (2010:80) mendefinisikan 
populasi sebagai wilayah generalisasi yang terdiri 
atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi sasaran yang akan 
diteliti dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
mengkonsumsi produk AMDK PT. Narmada 
Awet Muda di Kota Mataram. 
Penentuan jumlah sampel yang digunakan 
oleh peneliti dalam penelitian ini menggunakan 
perhitungan yang dikemukakan oleh Simamora 
(2001:73) sebagai berikut: 
  
 
     
 
 
Keterangan: 
n =  ukuran sampel 
N =  ukuran populasi 
e = persen kelonggaran ketidaktelitian 
karena kesalahan pengambilan sampel 
yang masih dapat ditolerir atau 
diinginkan, sebanyak 10% 
Berdasarkan perhitungan di atas maka diperoleh 
jumlah sampel sebesar 100 responden. 
Penelitian ini menggunakan teknik 
accidental sampling, yaitu metode pengambilan 
sampel yang dilaksanakan berdasarkan kebetulan, 
dengan cara memilih siapa saja yang ditemui pada 
saat pengumpulan data melalui wawancara atau 
pemberian kuesioner ketika peneliti bertemu 
dengan responden yang dianggap memenuhi 
kriteria sebagai sumber data selama penelitian. 
 
Pengukuran Instrumen Penelitian 
 Skala pengukuran atas jawaban yang 
diberikan oleh responden melalui kuesioner 
diukur dengan menggunakan skala likert dengan 
tingkatan sebagai berikut: sangat setuju diberi 
bobot 5, setuju diberi bobot 4, ragu-ragu diberi 
bobot 3, tidak setuju diberi bobot 2, sangat tidak 
setuju diberi bobot 1. 
 Instrumen penelitian (kuesioner) yang baik 
adalah instrumen penelitian yang memenuhi 
persyaratan dan melalui beberapa uji, yaitu uji 
validitas dan reliabilitas. Uji validitas digunakan 
untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Valid tidaknya suatu item istrumen 
dapat diketahui dengan membandingkan indeks 
korelasi Product Moment Pearson dengan level 
5%. Apabila probabilitas hasil korelasi lebih besar 
dari 0,05 (5%), maka instrumen dinyatakan tidak 
valid. Uji reliabilitas dimaksudkan untuk 
mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan 
uji statistik cronbach’s alpha (α). Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach’s alpha > 0,60. 
 
Uji Hipotesis 
Untuk mengetahui apakah variabel Media 
Cetak (X1), Media Elektronik (X2), dan Media 
Luar Ruangan (X3) berpengaruh secara simultan 
terhadap Peningkatan Penjualan (Y) dapat 
dilakukan dengan menggunakan uji F. Uji statistik 
F merupakan suatu pengujian hubungan secara 
simultan atau serentak antara variabel-variabel 
independen terhadap variabel dependen. Tingkat 
signifikansi yg digunakan sebesar (α) = 5% atau 
0,05. Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis 
adalah bila: Probalitas signifikansi > 0,05 : H0 
diterima dan H1 ditolak; Probalitas signifikansi < 
0,05 : H0 ditolak dan H1 diterima. 
Uji secara parsial menurut Gujarati 
(1999:116) merupakan suatu pengujian hubungan 
regresi secara parsial atau individual antara 
masing-masing variabel bebas terhadap variabel 
terikatnya. Pengujian secara parsial ini dilakukan 
dengan menggunakan uji t. Untuk menentukan 
nilai t statistik tabel dapat menggunakan tingkat 
signifikansi 5% atau 0,05. Kriteria penerimaan 
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dan penolakan hipotesis adalah bila: probabilitas 
signifikansi > 0,05 : H0 diterima; probabilitas 
signifikansi < 0,05 : H0 ditolak. 
Menguji variabel bebas yang paling 
dominan terhadap variabel terikat, akan dilakukan 
dengan melihat koefisien beta, dimana variabel 
yang memiliki koefisien beta tertinggi merupakan 
variabel yang dominan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
 Analisis regresi digunakan untuk 
mendapatkan pengaruh variabel-variabel bebas, 
yaitu Media Cetak (X1), Media Elektronik (X2), 
dan Media Luar Ruangan (X3) terhadap variabel 
terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
Persamaan regresi digunakan untuk 
mengetahui hubungan antara variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil 
pengolahan data dengan menggunakan software 
SPSS versi 16 didapatkan ringkasan sebagai 
berikut: 
 
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear       
Berganda 
Variabel B thitung Sig. Keterangan 
Konstanta 9.922    
X1 0.233 2.598 0.011 Signifikan 
X2 0.178 2.280 0.025 Signifikan 
X3 0.017 0.196 0.845 
Tidak 
Signifikan 
α                                                          = 0.050 
R                                                          = 0.401 
Koefisien Determinasi (Adj. R
2
)         = 0.134 
F-hitung                                               = 6.127 
F-tabel (F3,96, 0.05)                                 = 2.699 
Signifikansi                                          = 0.001 
t-tabel (t96, 0.05)                                     = 1.985 
 
Berdasarkan analisis regresi linier 
berganda diperoleh persamaan regresi sebagai 
berikut: 
Y = 9.922 + 0.233X1 + 0.178X2 + 0.017X3 
Sehingga dapat diketahui bahwa variabel Media 
Cetak (X1) dan Media Elektronik (X2) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y), sedangkan variabel 
Media Luar Ruangan (X3) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Keputusan 
Pembelian. 
 Pengujian secara simultan dilakukan untuk 
menunjukkan apakah semua variabel yang 
digunakan dalam model regresi memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Y. Seluruh 
variabel tersebut diuji secara serentak dengan 
menggunakan uji F. Hipotesis yang digunakan 
dalam pengujian koefisien model regresi secara 
simultan adalah sebagai berikut: H0 ditolak jika 
Fhitung   > Ftabel; H0 diterima jika Fhitung < Ftabel. 
Hasil uji F dapat dilihat melalui tabel berikut: 
 
Tabel 2. Hasil Uji Simultan 
Fhitung Ftabel Sig. Keputusan 
6.127 2.699 0.001 Tolak H0 
Sumber: Data Primer diolah, 2013 
Berdasarkan Tabel di atas dapat dilihat 
bahwa diperoleh nilai Fhitung sebesar 6.127 
sedangkan Ftabel sebesar 2.699, karena Fhitung > 
Ftabel dan memiliki sig. F < 0.05 yaitu sebesar 
0.001  sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 
Artinya bahwa secara simultan/serentak, variabel 
X1, X2 dan X3 berpengaruh signifikan terhadap 
variabel Y. 
 Pengujian model regresi secara parsial 
digunakan untuk mengetahui apakah masing-
masing variabel bebas pembentuk model regresi 
secara individu memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel terikat. Untuk 
menguji hubungan tersebut, digunakan uji t, yakni 
dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel. 
Variabel bebas pembentuk model regresi 
dikatakan berpengaruh signifikan jika thitung > ttabel 
atau signifikan < α = 0.05. Hasil uji F dapat dilihat 
melalui tabel berikut: 
 
Tabel 3. Hasil Uji Parsial 
Variabel thitung ttabel Sig. Keputusan 
X1 2.598 1.985 0.011 Tolak H0 
X2 2.280 1.985 0.025 Tolak H0 
X3 1.960 1.985 0.845 Terima H0 
Sumber: Data Primer diolah, 2013 
 Berdasarkan tabel diatas, dapat 
disimpulkan bahwa nilai statistik uji thitung pada 
variabel Media Cetak (X1) dan Media Elektronik 
(X2) lebih besar daripada ttabel dan juga nilai 
signifikansi lebih kecil daripada α = 0.05, 
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sedangkan pada variabel Media Luar Ruangan 
(X3) memiliki nilai thitung lebih kecil daripada ttabel 
dan signifikansi lebih besar daripada α = 0.05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial 
variabel Media Cetak (X1) dan Media Elektronik 
(X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian, sedangkan untuk variabel 
Media Luar Ruangan (X3) tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 
Untuk menentukan variabel bebas yang 
paling berpengaruh terhadap Y, dapat dilakukan 
dengan membandingkan koefisien regresi (β) 
antara variabel yang satu dengan yang lain. 
Variabel yang paling dominan pengaruhnya 
terhadap Y adalah variabel yang memiliki 
koefisien regresi yang paling besar.  
Untuk membandingkan koefisien regresi 
masing-masing variabel bebas, disajikan tabel 
peringkat sebagai berikut: 
 
Tabel 4. Ringkasan Hasil Analisis Regresi 
No Variabel 
Koefisien 
Standardized β 
Pengaruh 
1 X1 0.275 Signifikan 
2 X2 0.220 Signifikan 
3 X3 0.021 
Tidak 
Signifikan 
 
Berdasarkan pada tabel di atas, dapat 
dilihat bahwa semua variabel bebas berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap Y. Variabel X1 
(media cetak) merupakan variabel yang memiliki 
koefisien terstandarisasi Beta paling besar, yaitu 
sebesar 0.275. Hal ini menunjukkan bahwa Y 
(keputusan pembelian AMDK) lebih banyak 
dipengaruhi oleh variabel X1 (media cetak) 
dibandingkan variabel selainnya, yaitu variabel X2 
(media elektronik) dan X3 (media luar ruangan). 
Koefisien determinasi (R
2
) adalah ukuran 
ketepatan atau kecocokan garis regresi yang 
diperoleh dari hasil pendugaan parameter 
berdasarkan contoh. Selain itu, R
2
 juga dapat 
digunakan untuk mengukur besar proporsi 
keragaman total di sekitar nilai tengah yang dapat 
dijelaskan oleh garis regresi. Nilai koefisien 
determinasi dapat dilihat melalui tabel berikut: 
 
 
 
 
Tabel 5. Hasil Koefisien Determinasi 
Besarnya kontribusi dari variabel bebas 
secara simultan terhadap variabel terikat, 
berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel di atas 
dengan nilai koefisien determinasi (Adjusted R 
Square) sebesar 0.134. Hasil tersebut menjelaskan 
sumbangan atau kontribusi dari variabel-variabel 
bebas (X1, X2, X3) yang disertakan dalam 
persamaan regresi terhadap Y, adalah sebesar  
13.4%, sedangkan 86.6% lainnya disumbangkan 
oleh variabel lainnya yang tidak dimasukkan ke 
dalam persamaan ini. 
 
Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier 
berganda dapat dikemukakan bahwa variabel 
bebas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu, 
variabel media cetak (X1), media elektronik (X2), 
dan media luar ruangan (X3) secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Besarnya pengaruh dari variabel bebas 
secara bersama-sama dapat dilihat dari besarnya 
nilai koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0,134. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel media cetak 
(X1), media elektronik (X2), dan media luar 
ruangan (X3) secara bersama-sama berpengaruh 
sebesar 13,4% terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan 86,6% sisanya dipengaruhi oleh 
variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
Variabel media cetak (X1) dan media 
elektronik (X2) dari hasil penelitian menunjukkan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian produk AMDK Narmada di 
Kota Mataram. Hal ini ditunjukkan dengan nilai 
thitung yang lebih besar daripada ttabel dan 
signifikansi yang lebih kecil daripada α = 0.05. 
Sedangkan variabel media luar ruangan (X3) dari 
hasil penelitian menunjukkan tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian produk AMDK Narmada di Kota 
Mataram. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung 
yang lebih kecil daripada ttabel dan signifikansi 
yang lebih besar daripada α = 0.05. 
Variabel media cetak (X1) dari hasil 
penelitian menunjukkan mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .401
a
 .161 .134 1.613 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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produk AMDK Narmada di Kota Mataram. Hal 
ini ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0,233 dan diperoleh statistik uji t sebesar 
2,598 dengan signifikansi sebesar 0,011. Nilai 
thitung tersebut lebih besar daripada ttabel (2,598 > 
1,985) dan nilai signifikansi lebih kecil daripada α 
= 0.05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 
 Variabel media elektronik (X2) dari hasil 
penelitian menunjukkan mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
produk AMDK Narmada di Kota Mataram. Hal 
ini ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0,178 dan diperoleh statistik uji t sebesar 
2,280 dengan signifikansi sebesar 0,025. Nilai 
thitung tersebut lebih besar daripada ttabel (2,280 > 
1,985) dan nilai signifikansi lebih kecil daripada α 
= 0.05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 
 Variabel media luar ruangan (X3) dari hasil 
penelitian menunjukkan tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
produk AMDK Narmada di Kota Mataram. Hal 
ini ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0,017 dan diperoleh statistik uji t sebesar 
1,960 dengan signifikansi sebesar 0,845. Nilai 
thitung tersebut lebih kecil daripada ttabel (1,960 < 
1,985) dan nilai signifikansi lebih besar daripada α 
= 0.05, sehingga H0 diterima dan H1 ditolak. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan 
yang telah dijelaskan di Bab terdahulu, maka 
kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Dari hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga 
variabel bebas yaitu, media cetak, media 
elektronik, dan media luar ruangan secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk 
AMDK PT. Narmada Awet Muda. 
2. Berdasarkan uji t menunjukkan bahwa 
variabel media cetak dan media elektronik 
mempunyai pengaruh secara parsial 
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 
variabel media luar ruangan tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk 
AMDK PT. Narmada Awet Muda. 
3. Variabel media cetak memiliki koefisien 
terstandarisasi Beta paling besar, yaitu 
sebesar 0.275. Ini menunjukkan bahwa 
variabel media cetak merupakan variabel 
bebas yang paling dominan berpengaruh 
terhadap variabel terikat, keputusan 
pembelian produk AMDK PT. Narmada 
Awet Muda. 
4. Masyarakat di Kota Mataram 
menginginkan kegiatan promosi yang 
lebih ramah lingkungan seperti billboard 
berjalan, dan mengoptimalkan media 
elektronik untuk mengurangi limbah dari 
kegiatan promosi. Dapat juga 
menggunakan media periklanan dari mulut 
ke mulut atau word of mouth. 
 
Saran 
Adapun saran yang dapat diberikan oleh 
peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Sebaiknya PT Narmada Awet Muda 
memperhatikan hal-hal sebagai berikut: 
a. Meskipun produk AMDK PT. Narmada 
Awet Muda dapat dikategorikan berhasil 
dalam kegiatan promosi dan menarik 
minat konsumen di Pulau Lombok, 
khususnya di Kota Mataram dan telah 
mengekspor produk mereka ke Australia, 
akan lebih baik jika PT. Narmada Awet 
Muda melakukan ekspansi ke luar pulau 
dalam negeri, dalam rangka peningkatan 
permintaan atas produk sebagaimana yang 
diharapkan. 
b. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
variabel media cetak merupakan variabel 
yang paling dominan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
Meski demikian sebaiknya perusahaan 
lebih meningkatkan dan memperluas 
media promosi lain seperti pada media 
elektronik yaitu internet dan televisi. 
Karena faktor modernisasi, masyarakat 
saat ini telah menggunakan media yang 
serba digital. 
2. Bagi peneliti lainnya yang tertarik untuk 
melakukan penelitian sejenis diharapkan 
untuk meneliti pengaruh periklanan terhadap 
keputusan pembelian berdasarkan respon 
konsumen seperti menggunakan model AIDA 
(attention, interest, desire, action) dan 
lainnya. Mengingat hasil dari penelitian ini 
maupun penelitian terdahulu menunjukkan 
pengaruh periklanan yang relatif kecil jika 
periklanan diteliti secara langsung terhadap 
keputusan pembelian. Dapat juga 
mengembangkan penelitian dengan cara 
mengkaji atau menambahkan variabel lain 
seperti produk, harga, distribusi, promotional 
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mix lain, dan lain sebagainya terhadap 
keputusan pembelian. 
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